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Для международного бизнеса в настоящее время чрезвычайно важно 
наличие бренда, т. е. набора идентификаторов, которые служат узнаваемо-
сти компании (ее продуктов и услуг). Это позволяет компаниям отстроить-
ся от конкурентов, повысить лояльность сотрудников и клиентов, повы-
сить рентабельность бизнеса и заработать нематериальные активы. Важно 
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это и при выходе компаний на иностранный рынок, поскольку позволяет 
обрести разнообразные конкурентные преимущества. Однако при выходе 
на рынок Китая у транснациональных компаний возникает ряд проблем, о 
которых некоторые из них даже не подозревают. Эти проблемы связаны не 
только с иной языковой системой, но и с мировоззрением, совершенно от-
личным от модели, свойственной европейскому сознанию.  
Что же это значит для компаний? Прежде всего, это означает то, что в 
Китае подыскивают иные механизмы передачи означающего смысла, по-
скольку иначе рекламная компания не только не будет успешной, но может 
и вовсе снискать плохую репутацию. Именно поэтому специально для Ки-
тая тщательно подбираются «китайские названия брендов» и меняются 
слоганы так, чтобы не только сохранить идентичность бренда, но и адап-
тировать его под китайского покупателя. В данной работе целью было рас-
смотреть по какому принципу для компаний создаются китайские назва-
ния, девизы, визуальные идентификаторы и фирменный стиль. 
Прежде всего стоит отметить то, что многие компании, которые рас-
сматривались в данном исследовании выходили на рынок Китая, когда 
большая часть населения не воспринимала латиницу, поэтому проблема 
перевода названия в иероглифы стояла особенно остро, и хотя сейчас ла-
тинский алфавит уже входит в привычный обиход китайцев, нужда в пра-
вильном иероглифическом переводе сохраняется до сих пор.  
В данном исследовании была сделана опоры не столько на работы уче-
ных занимающихся данной тематикой, сколько на статьи и материалы 
практиков на рекламном рынке, в частности компании Nanjing Marketing 
Group, которая занимается тем, что помогает компаниям подбирать пра-
вильные китайские названия. Данный выбор источников обусловлен тем, 
что именно практики рекламного рынка наиболее оперативно способны 
отслеживать динамичное развитие рекламной индустрии и китайского 
рынка в частности. Если говорить о систематике, которую предлагает 
Nanjing Marketing Group, то она насчитывает четыре способа перевода на-
звания на китайский язык, но стоит помнить о том, что помимо этих спо-
собов перевода существуют и огромное количество «советов», которые 
могут помочь в правильной репрезентации бренда в Китае. Но прежде все-
го я хочу рассмотреть сами способы передачи названий, а также примеры 
использования каждого из них.  
1.Название бренда передается  по смыслу (часто буквально), но его зву-
чание не учитывается 
Самым известным и популярным брендом использовавшим данный 
способ перевода является компания Apple, которая довела его в своей про-
стоте практически до совершенства. В Китае данная компания всем 
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вестна как 苹果[píngguǒ], что буквально значит яблоко. Подобная простая, 
но понятная потребителю адаптация бренда привела к тому, что не только 
китайцы, но и приезжающие в Китай иностранцы без труда запоминают 
китайское название американского бренда. Можно отметить еще несколько 
иностранных компаний, которые пошли по данному пути: Сникерс 
士力架[shìlìjià] - дает воинам силу, Nestle - 雀巢 [quècháo] -гнездо воробья. 
Проанализировав эти, а также другие примеры, можно сделать вывод, что 
подобный способ адаптации будет удачным, в случае когда у бренда есть 
хорошо узнаваемый логотип, как в вышеприведенных примерах (воробьи-
ное гнездо), или когда слоган или непосредственное назначение продукта 
можно легко перевести на китайский.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Название бренда не передается по смыслу, но максимально прибли-
жено по звучанию. 
Данный способ является наверное наиболее простым, но в тоже время 
он имеет ряд своих трудностей. Во-первых, в китайском фонетическом 
алфавите имеются не все звуки и не все сочетания звуков, которые имеют-
ся в латинском алфавите. Во-вторых, в  Китайском языке есть множество 
разных иероглифов с одним и тем же фонетическим звучанием (или фоне-
тическим звучанием отличающимся только тоном), но абсолютно разным 
значением. В-третьих, не все слоги могут благозвучно сочетаться между 
собой и быть легки в произношении. Из всего этого можно сделать вывод, 
что выбор иероглифов из ряда тех, которые подходят по звучанию очень 
важен, поскольку в случае совершения ошибки, можно распрощаться с 
будущим на китайском рынке. Именно поэтому некоторые компании, ко-
торые в самом начале выбирали иероглифы исключительно по звучанию, 
не задумываясь о смысле, который они несут в последствии были вынуж-
дены сменить название из-за низкой популярности среди китайских поку-
пателей.  Неудачным примером подобного выбора может служить поиско-
вая система Bing, название которой близко к китайскому иероглифу 病 - 
[bìng]болезнь, и несмотря на то, что компания в своем иероглифическом 
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написании попыталась привнести совершенно иную ассоциацию 
必应[bìyìng]- обязательно удовлетворять, в головах китайцев ассоциация 
связанная с болезнью непременно возникает. Еще одним неудачным при-
мером использования такого метода передачи может служить фирма Best 
Buy, которая для Китая выбрала название 百思买[bǎisīmǎi] - что можно 
перевести как «сто раз подумай, прежде чем купить». В качестве довольно 
удачных примеров звукопередачи могут служить такие марки как  Renault 
雷诺 [léinuò], Audi 奥迪[àodí].  
3. Название бренда передается максимально близко по смыслу и по 
звучанию 
Безусловно подобный способ можно считать одним из самых удачных 
поскольку компании удается сохранить не только оригинальное звучание 
бренда, но и передать назначение или какие-либо качества, свойства про-
дукта, которые основополагающими для компании. Это не только позволя-
ет транснациональным компаниям сохранять идентичность бренда, но и 
помогает создать позитивный и привлекательный образ в глазах покупате-
лей. Одной из самых мировых компаний, которая удачно применила дан-
ный способ в Китае является Coca Cola 可口可乐[kě kǒu kě lè] - полный рот 
радости. Приведу еще несколь-
ко удачных примеров исполь-
зования данного метода: 
Reebok 锐步[ruì bù] быстрые 
шаги, Nike 耐克[nài kè] - дос-
тигать цели, Walsh 
威露士[wēilòushì] мощные 
жидкие воины, Lays 乐事 
[lèshì] радостное событие. Все 
эти компании необычайно по-
пулярны в Китае не только за 
счет хорошего продукта, но и за счет правильной адаптации бренда под 
китайский рынок.   
Как вы заметили, я упомянула всего три способа передачи названия по-
скольку считаю, что они наиболее интересны для рассмотрения и изуче-
ния, последний же, который можно охарактеризовать как:  
4. Название бренда не передается по смыслу и по звучанию.  
Можно считать не столько переводом названия, сколько разработкой 
«совершенно нового» бренда для китайского рынка. Является ли это пло-
хим методом адаптации - безусловно нет, поскольку многие компании до-
вольно успешно пользуются данным способом, однако мне кажется, что у 
него есть существенный недостаток - бренд может потерять связь со своим 
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оригиналом, поскольку не будет иметь с ним никаких ассоциаций. Кроме 
того название одна из самых отличительных черт бренда, именно поэтому 
его полная «утрата» может довольно болезненно сказаться на самой ком-
пании. В качестве примера удачного использования данного метода можно 
привести компанию Heineken, китайское название которой 喜力[xǐ l ì], что 
переводится как «сила счастья»  
Кроме вышеперечисленных способов, которые сформировал Nanjing 
Marketing Group, мне бы  хотелось выделить еще один способ:  
5. Адаптация японских названий  
Наряду с западными компаниями, в Китае весьма широко представлена 
продукция японских брендов. Адаптация данной рекламы к китайскому 
рынку заслуживает отдельного рассмотрения. Это обусловлено тем, что 
чаще всего японские компании уже имеют иероглифические названия, но 
несмотря на то, что кандзи были заимствованы из Китая, в настоящее вре-
мя  их звучание, написание и значение могут сильно отличаться от китай-
ского оригинала. Но, поскольку иероглифическое обозначение уже суще-
ствует, вопрос адаптации в случае необходимости внесения изменений 
может стоять более остро. Так например, одна японская фирма с названием 
野尻в конце 80-х годов открыла представительство в Пекине. Через неко-
торое время у вывески стали собираться смеющиеся местные жители. 
Представители фирмы не понимали в чем проблема. А оказалось то, что 
начинающих предпринимателей подвела разница в переводе японских и 
китайских иероглифов, если на японском название значило «край долины», 
то на китайский оно переводится как «дикая задница».  
Кроме того, при разработке китайского имени бренда важно помнить о 
культурных особенностях и традициях страны. В частности о значении 
чисел в китайской культуре. Самыми удачными и любимыми среди китай-
цев цифрами считаются  шесть , восемь, и девять, которые имеют в свою 
очередь значения «удача», «богатство» и «долголетие».Цифру же 4 наобо-
рот избегают использовать, потому что иероглиф四[sì] – «четыре» созву-
чен с иероглифом [sǐ] 死– «смерть», и отличается от него только тоном ие-
роглифа. И соответственно реклама, слоган или бренд, содержащий в 
своем названии цифру четыре, выстраивает негативный с точки зрения 
китайцев семантический ряд, что делает продукт непривлекательным для 
потребителя. Соответственно подобным компаниям было бы наиболее 
правильным воспользоваться способом 1 или 4 описанным выше, также 
как и компании  Bing, упоминавшейся ранее.  
Кроме того удачным считается использование позитивных иероглифов. 
Так наиболее частоупотребимыми позитивными иероглифами считаются 
иероглифы (которые также могут являться составными частями других 
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иероглифов) 玉[yù] - нефрит, 心[xīn] – сердце, 美[měi] – «красота»,  生 
[shēng]– рождаться и 力[lì] – «сила».  Безусловно, подобная закономер-
ность прослеживается не просто так. Нефрит является одним из важней-
ших элементов в китайской культуре. Этот полудрагоценный камень це-
нился и почитался в Китае еще с давних времен, и поэтому ассоциация с 
ним вызывает не только положительные эмоции, но и прочную связь с тра-
дицией, которая  очень важна для поднебесной.Однако и этот с виду бы во 
всем идеальный прием имеет свои слабые стороны, а именно – однообраз-
ность и стереотипность. Рекламных объявлений в которых присутствуют 
вышеназванные иероглифы огромное множество, а значит и потребитель, 
который будет поставлен перед выбором продукта, скорее выберет что-то 
разительно отличающееся от общей массы, чем будет пытаться выбрать из 
брендов с практически идентичными названиями. Следственно используя 
данные иероглифы в названии компания может как выиграть от этого, так 
и затеряться среди брендов со схожими названиями.  
Как уже отмечалось выше, при выборе китайского звучания бренда 
важно понимать две составляющие, насколько его легко произносить и 
насколько его легко запомнить с первого раза. Те же самые принципы 
применимы и к иероглифике поскольку не все иероглифы одинаково час-
тоупотребимы и в случае выбора «книжного» иероглифа, можно столк-
нуться с проблемой того, что он будет не знаком массовой аудитории.  
Кроме того мне бы хотелось выделить еще два аспекта, которые кажут-
ся мне важными. Это использование фокус групп и вирусность рекламного 
названия. И если необходимость использования фокус групп носителей 
языка является достаточно очевидной, поскольку это является своеобраз-
ным «пробным запуском» и позволяет избежать неудачи в продвижении 
бренда на рынке, то второй момент мне хочется пояснить более подробно. 
В настоящее время в китайском интернете 
набирают популярность различные мемы, 
локальные шутки, на волне которых мож-
но удачно раскрутить новый бренд если 
грамотно их использовать. Так например, 
если компания по производству продуктов 
будет выходить на китайский рынок в на-
стоящее время она вполне может взять 
себе имя 皮皮虾[pípíxiā] рак богомол, что 
будет моментально вызывать у китайцев 
ассоциацию с мемом  皮皮虾我们走, что 
можно перевести rfr «креветка богомол, 
мы идем».  
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Таким образом, подводя итог стоит сказать, что при переводе названий 
брендов на китайский язык стоит помнить сразу о нескольких существен-
ных составляющих. Во-первых,  стоит учитывать особенности отрасли и 
названий, которые уже присутствуют на рынке,  во-вторых,  выбирая спо-
соб перевода стоит выбирать тот, который будет не только наиболее удач-
ным для передачи идентификаторов компании, но и успешным для запо-
минания бренда среди покупателей, в-третьих, стоит помнить о тех 
возможностях, которые дает китайский язык и использовать их для вы-
страивания положительных ассоциаций у покупателей. Кроме того, мне 
хочется отметить и то, что даже зная данные механизмы перевода, китай-
ский язык и будучи знакомым с китайской культурой в целом, при выводе 
компании на китайский рынок просто необходимо пользоваться услугами 
фокус-групп и/или местных специалистов по рекламе, чтобы получить 
«feedback» от носителей китайского языка и китайского образа мышления.  
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